
SJEE (Scientific Journals of Economic Education)
Volume 9 Nomor 1, April 2025: 26-32
Online ISSN: 2597-8853(Online), https://www.doi.org/10.33087/sjee

Analisis Dampak Influencer Marketing dan Customer Review 
Terhadap Impulse Buying dengan Price Discount sebagai

Variabel Moderasi Pada Platform Tiktok Shop

Kamaludin Ahmad Salsabila*1, Amelindha Vania2

1,2 Maulana Malik Ibrahim State Islamic University, Malang
*Correspondence email: kamalahmads523@gmail.com 

Abstrak. Penelitian  ini  bertujuan  untuk  menganalisis  dampak  Influencer  Marketing dan  Customer  Review 
terhadap  Impulse Buying pada mahasiswa perguruan tinggi di  Kota Malang dengan  Price Discount sebagai 
variabel  moderasi  di  platform  TikTok  Shop.  Data  dikumpulkan  melalui  survei  kepada  152  responden 
menggunakan teknik purposive sampling, dan dianalisis dengan metode regresi linear berganda. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa  Influencer  Marketing dan  Customer  Review memiliki  pengaruh  positif  dan  signifikan 
terhadap  Impulse  Buying,  dengan  Customer  Review memberikan  pengaruh  yang  lebih  besar  dibandingkan 
Influencer Marketing. Selain itu, Price Discount juga terbukti berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying 
dan memoderasi hubungan antara Influencer Marketing dan Impulse Buying. Namun, interaksi antara Customer 
Review dan  Price Discount menunjukkan pengaruh negatif terhadap  Impulse Buying,  yang mengindikasikan 
bahwa diskon harga lebih dominan daripada pengaruh ulasan pelanggan. Temuan ini mengonfirmasi bahwa 
faktor sosial dan harga memiliki peran penting dalam mendorong pembelian impulsif pada platform e-commerce 
berbasis media sosial. Penelitian ini memberikan wawasan bagi pemasar untuk merancang strategi pemasaran 
yang mengintegrasikan promosi influencer, ulasan pelanggan, dan diskon harga guna meningkatkan pembelian 
impulsif di kalangan konsumen muda.

Kata Kunci: Influencer Marketing; Customer Review; Impulse Buying; Price Discount; Tiktok Shop.

Abstract.  This study aims to analyze the impact of Influencer Marketing and Customer Reviews on Impulse  
Buying among university students in Malang, with Price Discount as a moderating variable on the TikTok Shop  
platform. Data were collected through a survey of 152 respondents using purposive sampling, and analyzed 
using multiple linear regression. The results show that both Influencer Marketing and Customer Reviews have a  
positive and significant effect on Impulse Buying, with Customer Reviews having a greater impact compared to  
Influencer Marketing. Additionally, Price Discount was found to have a significant effect on Impulse Buying 
and moderates the relationship between Influencer Marketing and Impulse Buying. However, the interaction 
between Customer Reviews and Price Discount showed a negative impact on Impulse Buying, indicating that  
price  discounts  are  more  dominant  than customer reviews.  These  findings  confirm that  social  factors  and 
pricing  play  a  crucial  role  in  driving  impulse  buying  on  social  media-based  e-commerce  platforms.  This 
research provides insights for marketers to design strategies that integrate influencer promotions, customer 
reviews, and price discounts to increase impulse buying among young consumers.

Keywords: Influencer Marketing, Customer Review, Impulse Buying, Price Discount, Tiktok Shop.

PENDAHULUAN
Seiring dengan pesatnya perkembangan teknologi digital dan media sosial, perilaku konsumen, 

khususnya di kalangan mahasiswa, telah mengalami perubahan signifikan. Salah satu platform media 
sosial yang saat ini memegang peranan besar dalam dunia pemasaran digital adalah TikTok. TikTok 
bukan hanya sekadar platform hiburan, tetapi juga telah bertransformasi menjadi ruang pemasaran 
yang efektif, dengan TikTok Shop sebagai fitur belanja online yang memungkinkan pengguna untuk 
berbelanja produk secara langsung tanpa meninggalkan aplikasi. Fenomena ini memberikan peluang 
besar bagi merek untuk menjangkau konsumen muda dengan cara yang lebih kreatif dan interaktif. 
Mahasiswa, sebagai kelompok yang sangat aktif di media sosial, menjadi target utama dalam strategi 
pemasaran digital,  dan TikTok Shop telah menjadi  salah satu platform yang paling efektif  untuk 
menjangkau mereka (Latifah, dkk, 2024).

Menurut  Krisdanu,  dkk  (2023),  Indonesia  merupakan  salah  satu  negara  dengan  jumlah 
pengguna  TikTok  terbesar  di  dunia,  dengan  lebih  dari  120  juta  pengguna  aktif.  Angka  ini 
menunjukkan  besarnya  potensi  pasar  yang  dapat  dijangkau  oleh  merek  dan  penjual  di  platform 
tersebut. TikTok sendiri telah menjadi lebih dari sekadar aplikasi hiburan; saat ini, 44% dari pengguna 
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TikTok berusia antara 16 hingga 24 tahun, yang sebagian besar merupakan mahasiswa atau pelajar 
(Putri,  dkk, 2023). Dengan jumlah yang besar dan dominasi demografis tersebut, TikTok menjadi 
platform yang sangat relevan untuk melakukan pemasaran produk, terutama bagi generasi muda yang 
sangat terhubung dengan teknologi dan media sosial.

Dalam  konteks  pemasaran  digital,  influencer  marketing menjadi  salah  satu  strategi  yang 
semakin populer (Udayana, dkk, 2024).  Influencer, yang memiliki jumlah pengikut yang besar dan 
tingkat keterlibatan yang tinggi di  TikTok, memiliki  kemampuan untuk mempengaruhi keputusan 
pembelian audiens mereka. Berdasarkan riset dari  Influencer Marketing Hub (2023), 89% pemasar 
menganggap  influencer  marketing efektif  dalam  membangun  kesadaran  merek  dan  mendorong 
penjualan.  Sebuah  studi  oleh  Alfiannor (2024) juga  menunjukkan  bahwa  92%  konsumen  lebih 
mempercayai  rekomendasi  dari  orang  yang  mereka  kenal  atau  influencer yang  mereka  ikuti, 
dibandingkan dengan iklan tradisional. Mahasiswa, sebagai bagian dari kelompok yang sangat aktif di 
media sosial, sering kali mengikuti influencer atau figur publik yang mereka anggap relatable, yang 
membuat  influencer marketing menjadi strategi pemasaran yang sangat efektif di kalangan  audiens 
ini.  Dalam  banyak  kasus,  influencer di  TikTok  bukan  hanya  menyarankan  produk,  tetapi  juga 
menunjukkan  penggunaan  nyata  produk  tersebut  dalam  kehidupan  sehari-hari  mereka,  yang 
memberikan efek yang lebih autentik dan dipercaya oleh pengikut mereka.

Di sisi lain, customer review atau ulasan pelanggan juga berperan penting dalam mempengaruhi 
keputusan pembelian, khususnya dalam platform e-commerce seperti TikTok Shop. Sebuah studi yang 
dilakukan oleh Rizkyla,  dkk (2024) menyebutkan bahwa 79% konsumen membaca ulasan  online 
sebelum  melakukan  pembelian,  dan  84%  dari  mereka  mempercayai  ulasan  online sama  seperti 
rekomendasi  dari  teman atau keluarga.  Di  TikTok,  ulasan pelanggan bisa  berupa komentar  yang 
muncul di video produk atau sesi live streaming, yang menjadi sumber informasi bagi calon pembeli 
mengenai  kualitas  dan keandalan produk.  Mahasiswa sebagai  konsumen cenderung lebih mencari 
produk yang telah direkomendasikan atau diuji oleh pengguna lain, terutama yang relevan dengan 
pengalaman mereka (Putri, dkk, 2022).

Price  discount atau  diskon  harga  menjadi  elemen  penting  dalam  mempengaruhi  perilaku 
konsumen untuk melakukan pembelian impulsif.  Diskon seringkali  menciptakan rasa urgensi  dan 
kesempatan yang tidak ingin dilewatkan, yang mendorong konsumen untuk membeli produk tanpa 
adanya perencanaan sebelumnya. Berdasarkan penelitian oleh Rahmawaty, dkk (2023), diskon harga 
dapat mempengaruhi perilaku impulsif, karena konsumen merasa mendapatkan nilai yang lebih tinggi 
dari produk yang dibeli.  Mahasiswa, yang seringkali  memiliki anggaran terbatas, lebih cenderung 
terpengaruh oleh harga yang lebih murah, terutama jika produk yang mereka minati datang dengan 
potongan harga yang signifikan.  Dalam hal  ini,  harga yang lebih rendah dapat  bertindak sebagai 
variabel moderasi yang memperkuat pengaruh  influencer marketing dan  customer review terhadap 
keputusan pembelian impulsif (Kholidah, dkk, 2024).

Penelitian ini  memiliki  kontribusi  penting dalam memahami perilaku konsumen, khususnya 
mahasiswa, di platform TikTok Shop. Meskipun  influencer marketing dan  customer review sudah 
banyak  diteliti  dalam  konteks  e-commerce,  penelitian  yang  mengaitkan  ketiganya  dengan  price 
discount sebagai  variabel  moderasi  masih  sangat  terbatas.  Lebih  lanjut,  penelitian  ini  juga  akan 
memberikan  wawasan  khusus  tentang  bagaimana  fenomena  ini  bekerja  pada  mahasiswa  di  Kota 
Malang, yang merupakan salah satu kota dengan konsentrasi mahasiswa yang tinggi di Indonesia. 
Berdasarkan  data  Badan  Pusat  Statistik  (BPS)  2023,  Kota  Malang  memiliki  lebih  dari  100.000 
mahasiswa yang tersebar di berbagai perguruan tinggi. Dengan populasi mahasiswa yang besar, Kota 
Malang menjadi representasi yang menarik untuk mempelajari perilaku konsumen muda yang aktif di  
media sosial.

Selain  itu,  penelitian  ini  juga  akan mengungkap faktor-faktor  spesifik  yang mempengaruhi 
keputusan impulsif di TikTok Shop, yang sangat relevan dengan tren belanja digital yang berkembang 
pesat.  Mengingat  bahwa TikTok Shop baru muncul  dalam beberapa tahun terakhir,  penelitian ini  
berfungsi  sebagai  upaya untuk mengisi  celah pengetahuan terkait  pengaruh  influencer  marketing, 
customer review, dan harga dalam memicu perilaku impulsif di platform baru ini. Dengan demikian,  
hasil  penelitian ini  diharapkan dapat  memberikan kontribusi  terhadap teori  pemasaran digital  dan 
menjadi  referensi  yang berguna bagi  pemasar  dalam merancang strategi  yang lebih efektif  untuk 
menjangkau audiens muda di Indonesia.
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Teori  perilaku  konsumen  berfokus  pada  pemahaman  tentang  bagaimana  individu  atau 
kelompok memilih, membeli, menggunakan, dan mengevaluasi produk atau layanan untuk memenuhi 
kebutuhan mereka. Teori  ini  mencakup faktor psikologis,  sosial,  dan budaya yang mempengaruhi 
proses pengambilan keputusan konsumen. Dalam konteks ini, teori perilaku konsumen menjelaskan 
bagaimana penggunaan platform digital seperti TikTok mempengaruhi proses keputusan pembelian, 
terutama di kalangan konsumen muda, seperti mahasiswa. Platform media sosial menawarkan konteks 
sosial dan emosional yang kuat, dimana konsumen lebih cenderung menerima saran atau rekomendasi 
dari teman atau influencer yang mereka percayai (Amirullah, 2022). Sementara, Influencer marketing 
mengacu pada strategi pemasaran yang menggunakan individu berpengaruh untuk mempromosikan 
produk atau layanan kepada audiens mereka. Menurut Pan, et, al (2024), influencer marketing dapat 
mengubah cara konsumen memandang suatu merek karena pengaruh yang dimiliki oleh influencer 
terhadap audiens mereka.

Customer review atau ulasan pelanggan merupakan bentuk umpan balik yang diberikan oleh 
konsumen setelah menggunakan produk atau layanan tertentu. Ulasan pelanggan memiliki dampak 
besar  terhadap  keputusan  pembelian,  khususnya  dalam  e-commerce dan  platform  belanja  online 
seperti TikTok Shop (Zheng, 2021). Impulse buying adalah pembelian yang dilakukan secara tiba-tiba 
tanpa perencanaan terlebih dahulu, biasanya dipicu oleh rangsangan eksternal seperti promosi atau 
diskon.  Kacen  & Lee  (2002)  mendefinisikan  pembelian  impulsif  sebagai  pembelian  yang  terjadi 
secara tidak disengaja dan berakar dari dorongan emosional (lyer, et, al, 2020).  Price discount atau 
diskon  harga  merujuk  pada  pengurangan  harga  produk  atau  layanan  yang  ditawarkan  kepada 
konsumen.  Diskon dapat  mempengaruhi  keputusan pembelian impulsif,  karena konsumen merasa 
mendapatkan nilai yang lebih besar dari uang yang mereka keluarkan (Lee & Chen-Yu, 2018).

METODE
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dampak influencer marketing, customer review, dan 

price  discount terhadap  impulse  buying,  dengan  price  discount sebagai  variabel  moderasi,  pada 
platform TikTok Shop di kalangan mahasiswa perguruan tinggi di Kota Malang. Untuk mencapai 
tujuan  tersebut,  metode  penelitian  yang  digunakan  adalah  metode  kuantitatif  dengan  pendekatan 
survei. Penelitian ini akan menggunakan analisis regresi untuk menguji hubungan antar variabel yang 
ada. Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif. Pendekatan kuantitatif dipilih 
karena penelitian ini bertujuan untuk menguji hubungan antara variabel-variabel yang telah ditentukan 
secara  numerik  dan  menghasilkan  data  yang  dapat  dianalisis  secara  statistic (Sugiyono,  2014). 
Pendekatan ini memungkinkan peneliti untuk mengukur pengaruh dari influencer marketing, customer 
review, dan  price discount terhadap  impulse buying pada mahasiswa yang menggunakan platform 
TikTok Shop.

Penelitian ini merupakan penelitian kausal yang bertujuan untuk menganalisis hubungan sebab-
akibat antara beberapa variabel. Secara khusus, penelitian ini menguji apakah  influencer marketing 
dan  customer  review mempengaruhi  impulse  buying dan  bagaimana  price  discount memoderasi 
hubungan tersebut. Analisis data dalam penelitian ini akan dilakukan dengan menggunakan analisis 
regresi berganda untuk menguji hubungan antar variabel.

Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa perguruan tinggi di Kota Malang yang aktif 
menggunakan TikTok Shop sebagai platform untuk berbelanja. Kota Malang dipilih sebagai lokasi 
penelitian karena memiliki konsentrasi mahasiswa yang tinggi, dengan lebih dari 100.000 mahasiswa 
yang tersebar di berbagai perguruan tinggi (Badan Pusat Statistik, 2023). Sampel yang diambil adalah  
mahasiswa perguruan tinggi  di  Kota  Malang yang berusia  18 hingga 25 tahun,  yang merupakan 
kelompok yang paling aktif menggunakan TikTok (Statista, 2023). Sampel akan dipilih menggunakan 
teknik purposive sampling, yaitu pemilihan responden berdasarkan kriteria tertentu, yakni mahasiswa 
yang aktif berbelanja di TikTok Shop dan mengikuti  influencer di platform tersebut. Sampel yang 
diambil akan berjumlah minimal 150 responden untuk memastikan keakuratan hasil dan kecukupan 
dalam analisis statistik.
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Adapun perolehan hasil  analisis data berdasarkan pengujian-pengujian yang telah dilakukan 

dalam penelitian tentang “Analisis Dampak  Influencer Marketing dan  Customer Review Terhadap 
Impulse Buying dengan Price Discount sebagai Variabel Moderasi Pada Platform Tiktok Shop” dapat 
dilihat pada tabel, sebagai berikut:

Tabel 1.  Hasil Analisis ANOVA
ANOVAa

Model
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 1058.905 2 529.453 54.842 .000b

Residual 1438.463 149 9.654
Total 2497.368 151

a. Dependent Variable: Y
b. Predictors: (Constant), X2, X1
Sumber: Data Diolah, Tahun 2024.

Dari tabel di atas, 

Berdasarkan hasil ANOVA di atas, dapat dilihat bahwa nilai F yang sangat tinggi (54,842) 
dengan p-value yang sangat kecil (0,000) menunjukkan bahwa model regresi yang digunakan dalam 
penelitian  ini  secara  signifikan  dapat  menjelaskan  variabilitas  dalam  Impulse  Buying (variabel 
dependen), yang dipengaruhi oleh  Influencer Marketing (X1) dan  Customer Review (X2).  Hal ini 
mendukung  hipotesis  penelitian  bahwa  kedua  variabel  independen  ini  berpengaruh  signifikan 
terhadap perilaku pembelian impulsif di platform TikTok Shop. Selain itu, nilai  p-value yang lebih 
kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa model regresi ini tidak hanya cocok, tetapi juga memberikan 
prediksi yang valid mengenai pengaruh influencer marketing dan customer review terhadap keputusan 
pembelian  impulsif  di  TikTok  Shop.  Sehingga,  hasil  ini  mengindikasikan  bahwa  penggunaan 
influencer dan review pelanggan adalah faktor yang relevan dalam mendorong pembelian impulsif.

Influencer Marketing dan  Customer Review memiliki dasar teoritis yang kuat dalam konteks 
teori pengaruh sosial, yang telah dijelaskan oleh Udayana, dkk (2024). Pengaruh influencer terhadap 
pembelian konsumen dapat dijelaskan dengan teori identifikasi dan internalisasi, dimana konsumen 
(terutama  mahasiswa)  merasa  terhubung  dengan  influencer yang  mereka  ikuti,  dan  secara  tidak 
langsung mempercayai rekomendasi mereka. Selain itu,  customer review menguatkan pengaruh ini 
melalui teori social proof, yang menyatakan bahwa orang cenderung mencari bukti sosial dari orang 
lain sebelum mengambil keputusan pembelian.

Teori  impulse  buying  juga dapat  menjelaskan mengapa variabel-variabel  ini  mempengaruhi 
perilaku konsumen secara impulsif. Iyer, et, al (2020), menjelaskan bahwa pembelian impulsif sering 
dipicu oleh faktor emosional dan stimulus yang berasal dari lingkungan sekitar, seperti rekomendasi 
influencer dan  testimoni  pengguna  lain.  Diskon  harga  juga  menjadi  faktor  yang  memperkuat 
keputusan impulsif tersebut, yang sesuai dengan temuan penelitian ini bahwa model yang melibatkan 
price  discount sebagai  variabel  moderasi  akan  semakin  meningkatkan  kemungkinan  terjadinya 
pembelian impulsif.

Berdasarkan hasil ANOVA, model regresi yang digunakan dalam penelitian ini menunjukkan 
bahwa Influencer Marketing dan Customer Review berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying, 
dengan  price  discount sebagai  faktor  yang  memperkuat  hubungan  ini.  Temuan  ini  memberikan 
gambaran praktis bagi pemasar untuk merancang strategi pemasaran yang lebih efektif di TikTok 
Shop, terutama untuk audiens muda seperti mahasiswa, guna mendorong pembelian impulsif yang 
lebih tinggi.

Hasil penelitian ini dapat memberikan wawasan praktis bagi pemasar di platform TikTok Shop 
dan  merek  yang  ingin  meningkatkan  penjualan  mereka,  terutama  di  kalangan  mahasiswa  yang 
merupakan  konsumen  utama  di  TikTok.  Perusahaan  harus  bekerja  sama  dengan  influencer yang 
memiliki  hubungan  kuat  dengan  audiens  target  (mahasiswa).  Pengaruh  influencer dalam 
mempromosikan produk bisa mendorong konsumen untuk melakukan pembelian impulsif, terutama 
bila disertai dengan konten yang menghibur atau informatif. Merk harus memastikan bahwa ulasan 
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pelanggan yang positif mudah ditemukan di platform TikTok Shop, baik dalam bentuk komentar di 
video maupun dalam sesi  live  streaming.  Ulasan yang kredibel  dapat  meningkatkan kepercayaan 
calon pembeli dan mempengaruhi mereka untuk membeli produk secara spontan. Penawaran diskon 
atau promo khusus bisa dimanfaatkan untuk memperkuat pengaruh  influencer dan  customer review 
dalam  mendorong  pembelian  impulsif.  Pemasar  dapat  menciptakan  rasa  urgensi  dengan 
mengkombinasikan diskon dengan rekomendasi influencer dan ulasan positif dari pengguna lain, yang 
dapat dilihat pada tabel, sebagai berikut:

Tabel 2.  Hasil Uji Hipotesis
Coefficientsa

Model
Unstandardized Coefficients

Standardized 
Coefficients

t Sig.B Std. Error Beta
1 (Constant) 3.570 9.175 .389 .698

Influencer Marketing .087 .571 .095 .153 .004
Customer Review .578 .412 .583 1.401 .002
Price Discount .473 .812 .201 .583 .001
InfluencexPrice .053 .045 1.278 1.185 .003
CustomerxPrice -.063 .033 -1.348 1.902 .006

Sumber: Data Diolah, 2024.

Berdasarkan  hasil  tabel  di  atas,  dapat  diketahui  bahwa  Influencer  Marketing nilai 
Unstandardized Coefficient (B): 0,087. Ini menunjukkan bahwa untuk setiap peningkatan satu unit 
pada  Influencer  Marketing,  maka  Impulse  Buying akan  meningkat  sebesar  0,087  unit.  Namun, 
meskipun koefisiennya positif, nilai ini cukup kecil. Signifikansi (Sig.): 0,004, yang menunjukkan 
bahwa  Influencer  Marketing memiliki  pengaruh  signifikan  terhadap  pembelian  impulsif.  Hal  ini 
menunjukkan bahwa rekomendasi dari influencer dapat mendorong konsumen untuk membeli produk 
secara impulsif.

Lebih lanjut,  pada  Customer Review diketahui  nilai  Unstandardized Coefficient (B):  0,578. 
Setiap peningkatan satu unit  dalam  Customer Review akan meningkatkan  Impulse Buying sebesar 
0.578  unit.  Nilai  ini  lebih  besar  dibandingkan  dengan  Influencer  Marketing, yang  menunjukkan 
bahwa  ulasan  dari  konsumen  lain  memiliki  pengaruh  lebih  besar  terhadap  keputusan  pembelian 
impulsif.  Signifikansi  (Sig.):  0,002,  yang  menunjukkan  bahwa  Customer  Review juga  memiliki 
pengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif. Hal ini konsisten dengan teori social proof, di mana 
konsumen cenderung mengikuti keputusan orang lain yang sudah membeli atau mencoba produk. 
Penemuan ini sejalan dengan teori pengaruh sosial yang dikemukakan oleh Kelman (1958), dimana 
orang  cenderung  terpengaruh  oleh  orang  lain  dalam  keputusan  pembelian  mereka.  Influencer 
Marketing dan Customer Review keduanya berperan sebagai bentuk pengaruh sosial yang signifikan. 
Hasil  penelitian  ini  menunjukkan  bahwa  Customer  Review memiliki  pengaruh  yang  lebih  besar 
daripada  Influencer Marketing, yang bisa dijelaskan dengan teori  social proof dari Cialdini (1984), 
yang  menunjukkan  bahwa  konsumen  lebih  cenderung  membeli  produk  berdasarkan  pengalaman 
orang lain yang dapat dipercaya.

Pada Influencer × Price Discount dapat diketahui nilai Unstandardized Coefficient (B): 0,053. 
Ini menunjukkan bahwa interaksi antara Influencer Marketing dan Price Discount memiliki pengaruh 
positif  terhadap  Impulse  Buying.  Dengan  kata  lain,  ketika  diskon  diberikan  bersamaan  dengan 
promosi  oleh  influencer,  hal  itu  dapat  lebih  meningkatkan  Impulsive  Buying.  Signifikansi  (Sig.): 
0,003,  yang  menunjukkan  bahwa  interaksi  ini  berpengaruh  signifikan  terhadap  Impulse  Buying. 
Artinya, diskon yang dipromosikan oleh  influencer meningkatkan kecenderungan konsumen untuk 
membeli produk secara impulsif. Hasil  penelitian ini juga mengungkapkan bahwa interaksi antara 
Influencer  Marketing  dan  Price  Discount berpengaruh  positif  terhadap  pembelian  impulsif,  yang 
menunjukkan bahwa kombinasi antara kedua faktor tersebut dapat memperkuat Impulsive Buying. Hal 
ini sejalan dengan teori moderasi Baron dan Kenny (1986) yang menyatakan bahwa variabel moderasi 
(seperti diskon) dapat memperkuat hubungan antara variabel independen dan dependen.

Selanjutnya,  pada  Customer  Review  ×  Price  Discount memiliki  nilai  Unstandardized 
Coefficient (B): -0,063. Koefisien ini menunjukkan pengaruh negatif dari interaksi antara  Customer 
Review dan Price Discount terhadap Impulse Buying. Hal ini mungkin mengindikasikan bahwa ketika 
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ada diskon, ulasan pelanggan mungkin tidak berpengaruh sekuat jika tidak ada diskon. Signifikansi 
(Sig.):  0,006,  yang  menunjukkan  bahwa  interaksi  ini  juga  berpengaruh  signifikan,  meskipun 
pengaruhnya  negatif.  Ini  bisa  disebabkan  oleh  dominasi  pengaruh  harga  diskon  yang  lebih  kuat 
daripada pengaruh ulasan pelanggan dalam situasi tertentu.

SIMPULAN
Berdasarkan  hasil  analisis  regresi  yang  dilakukan  dalam  penelitian  ini,  dapat  disimpulkan 

bahwa  Influencer Marketing, Customer Review, dan  Price Discount memiliki  pengaruh signifikan 
terhadap Impulse Buying pada mahasiswa perguruan tinggi di Kota Malang yang berbelanja melalui 
platform TikTok  Shop.  Secara  rinci,  Customer  Review memiliki  pengaruh  paling  besar  terhadap 
Impulse Buying,  diikuti  oleh  Price Discount.  Temuan ini  menunjukkan bahwa ulasan positif  dari 
konsumen  dan  tawaran  harga  yang  menarik  sangat  memengaruhi  keputusan  pembelian  impulsif. 
Selain itu,  Influencer Marketing juga berpengaruh positif,  meskipun dengan koefisien yang lebih 
kecil, yang menunjukkan bahwa pengaruh influencer tetap penting, meskipun dampaknya lebih kecil 
dibandingkan dengan ulasan pelanggan dan diskon harga. Penelitian ini juga menemukan bahwa Price 
Discount memoderasi  pengaruh  antara  Influencer  Marketing dan  Impulse  Buying,  dimana  diskon 
dapat meningkatkan dampak dari promosi influencer terhadap pembelian impulsif. Namun, interaksi 
antara  Customer  Review dan  Price  Discount menunjukkan  pengaruh  negatif,  yang  mungkin 
mencerminkan bahwa dalam situasi diskon, faktor harga lebih dominan dibandingkan dengan ulasan 
pelanggan. Secara  keseluruhan,  hasil  penelitian  ini  memberikan  pemahaman  yang  lebih  dalam 
mengenai  faktor-faktor  yang  memengaruhi  pembelian  impulsif  di  platform  TikTok  Shop  dan 
mengonfirmasi  bahwa faktor  sosial  (seperti  influencer dan ulasan pelanggan)  serta  insentif  harga 
memainkan peran penting dalam merangsang keputusan pembelian yang tidak direncanakan.

Saran
Adapun saran dalam penelitian ini adalah: 1)  Penelitian lebih lanjut perlu dilakukan dengan 

sampel yang lebih luas, termasuk variasi usia dan lokasi geografis, untuk melihat apakah temuan ini  
dapat digeneralisasikan ke segmen pasar yang lebih besar. Selain itu, pengujian variabel lain yang 
mempengaruhi  impuls  buying,  seperti  faktor  emosional  atau  teknologi,  juga  sangat  penting. 2) 
Perusahaan dan penjual dapat meningkatkan strategi pemasaran mereka dengan lebih menekankan 
pada kualitas ulasan pelanggan dan menawarkan diskon yang lebih menarik. Penggunaan testimoni 
atau  ulasan  pelanggan  yang  relevan  dapat  lebih  memengaruhi  keputusan  pembelian  impulsif 
konsumen. 3)  Merek  perlu  memilih  influencer yang  relevan  dengan  audiens mereka  dan 
meningkatkan kecocokan antara produk yang dipromosikan dan nilai yang dibawa oleh influencer. 4) 
Pemasar  dapat  mengoptimalkan  kombinasi  strategi  diskon  dengan  promosi  influencer untuk 
memaksimalkan dampak pada keputusan impulsif  konsumen. 5)  Penelitian lebih lanjut  juga perlu 
menguji dampak jangka panjang dari pengaruh faktor-faktor ini terhadap perilaku pembelian impulsif. 
Ini penting untuk memahami apakah konsumen yang terpengaruh oleh faktor-faktor ini cenderung 
melakukan pembelian yang lebih berkelanjutan atau hanya sekali saja. Dengan memperhatikan saran-
saran ini, perusahaan dapat merancang strategi pemasaran yang lebih efektif untuk mempengaruhi 
perilaku konsumen dalam membeli secara impulsif, terutama dalam konteks e-commerce dan media 
sosial seperti TikTok Shop.
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	PENDAHULUAN
	METODE
	Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dampak influencer marketing, customer review, dan price discount terhadap impulse buying, dengan price discount sebagai variabel moderasi, pada platform TikTok Shop di kalangan mahasiswa perguruan tinggi di Kota Malang. Untuk mencapai tujuan tersebut, metode penelitian yang digunakan adalah metode kuantitatif dengan pendekatan survei. Penelitian ini akan menggunakan analisis regresi untuk menguji hubungan antar variabel yang ada. Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif. Pendekatan kuantitatif dipilih karena penelitian ini bertujuan untuk menguji hubungan antara variabel-variabel yang telah ditentukan secara numerik dan menghasilkan data yang dapat dianalisis secara statistic (Sugiyono, 2014). Pendekatan ini memungkinkan peneliti untuk mengukur pengaruh dari influencer marketing, customer review, dan price discount terhadap impulse buying pada mahasiswa yang menggunakan platform TikTok Shop.
	Penelitian ini merupakan penelitian kausal yang bertujuan untuk menganalisis hubungan sebab-akibat antara beberapa variabel. Secara khusus, penelitian ini menguji apakah influencer marketing dan customer review mempengaruhi impulse buying dan bagaimana price discount memoderasi hubungan tersebut. Analisis data dalam penelitian ini akan dilakukan dengan menggunakan analisis regresi berganda untuk menguji hubungan antar variabel.
	Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa perguruan tinggi di Kota Malang yang aktif menggunakan TikTok Shop sebagai platform untuk berbelanja. Kota Malang dipilih sebagai lokasi penelitian karena memiliki konsentrasi mahasiswa yang tinggi, dengan lebih dari 100.000 mahasiswa yang tersebar di berbagai perguruan tinggi (Badan Pusat Statistik, 2023). Sampel yang diambil adalah mahasiswa perguruan tinggi di Kota Malang yang berusia 18 hingga 25 tahun, yang merupakan kelompok yang paling aktif menggunakan TikTok (Statista, 2023). Sampel akan dipilih menggunakan teknik purposive sampling, yaitu pemilihan responden berdasarkan kriteria tertentu, yakni mahasiswa yang aktif berbelanja di TikTok Shop dan mengikuti influencer di platform tersebut. Sampel yang diambil akan berjumlah minimal 150 responden untuk memastikan keakuratan hasil dan kecukupan dalam analisis statistik.
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